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El presente estudio, tuvo por finalidad analizar la relación que existe entre el 
mensaje publicitario del spot televisivo “Tu fan #1” y el posicionamiento la marca 
Entel en jóvenes de 22 a 27 años del gimnasio Mega Force, Los Olivos, agosto 
2017. Planteándose el siguiente problema ¿Qué relación existe entre el mensaje 
publicitario del spot televisivo “Tu fan #1” y el posicionamiento de la marca Entel 
en jóvenes de 22 a 27 años del gimnasio Mega Force, Los Olivos, agosto 2017? 
La estructura de le investigación se dividió en dos variables, como lo fueron el 
mensaje publicitario, y posicionamiento. Es importante señalar que de las 
variables mencionadas se derivaron las siguientes dimensiones: capacidad 
informativa, fuerza persuasiva, la retórica, personalidad de marca, imagen de 
marca, y clasificación de marca. Se realizó una encuesta como instrumento de 
medición para la recolección de datos. Posteriormente se procesó la información. 
Palabras claves: mensaje publicitario, posicionamiento, capacidad informativa, 
fuerza persuasiva, la retórica, personalidad de marca, imagen de marca, y 

















This study had the purposed to analyze the relationship between the advertising 
message of the TV spot "Tu fan # 1" and the positioning of the Entel brand in 
people from 22 to 27 years of the gym Mega Force, Los Olivos, August 2017. 
Raising the following problem: What is the relationship between the advertising 
message of the TV spot "Tu fan # 1" and the positioning of the Entel brand in 
people from 22 to 27 years of the Mega Force gym, Los Olivos, August 2017? 
The structure of the research has two variables: advertising message and 
positioning. It is important to note that the following dimensions were derived from 
the mentioned variables: information capacity, persuasive force, rhetoric, brand 
personality, brand image, and brand classification. A survey was conducted as a 
measurement instrument for data collection. The information was subsequently 
processed. 
 
Keywords: advertising, positioning, information capacity, persuasive force, 






















Nuestra sociedad está rodeada de consumidores que buscan un producto y/o 
servicio para su bien personal y que satisfaga completamente sus expectativas. 
Por ello, conociendo las necesidades del consumidor las empresas ven las 
oportunidades de ofrecer estas necesidades. Las diversas publicidades creativas 
muestran con mensajes convincentes la manera de persuadir al consumidor y 
lograr que ellos se interesen por el producto que la empresa les está ofreciendo. 
El spot publicitario “Tu fan #1 Entel” ha sido transmitido durante el mes de mayo 
2017. Invita al público a migrarse a su marca y con ello obtener dos equipos 
Smartphone MotoGPlay a solo 9 soles con YouTube, Instagram y Spotify 
ilimitado. Promoción creada especialmente por el día de la madre. 
 
Los tipos de publicidades que la empresa Entel ha venido emitiendo durante 
estos años, poseen como característica el uso de colores divertidos que reflejan 
la personalidad de la marca en su totalidad. 
 
Respecto al spot publicitario, Jesús Gonzales y Anaya Ortiz (1995) señalan que 
“El spot explica como la imagen en la publicidad televisiva y posiblemente en 
todos sus demás ámbitos, ha dejado de referirse a un objeto real, para 
convertirse en un mundo autorreferencial de ensoñación que se funde con el 
producto”. (p. 139) 
  
Eso nos quiere decir que un buen spot publicitario que este acompañado de un 
mensaje acertado, logrará con total seguridad buenos resultados para con la 
empresa y la marca, generando así un buen posicionamiento. 
Esta investigación dará a conocer cómo se encuentra la situación actual de la 
marca Entel, respecto a sus publicidades. 
 
El problema de la investigación es conocer cuál es la relación que existe entre el 
mensaje publicitario del spot televisivo “Tu fan #1” y el posicionamiento de la 
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marca Entel en jóvenes de 22 a 27 años del gimnasio Mega Force, los Olivos, 
agosto 2017. 
 
Para Nino Boggio, gerente general de Entel Perú señaló durante una entrevista 
para la Universidad de Pacífico, comento sobre los resultados de la empresa que 
dirige en el Perú desde el año 2013: “Bueno, yo me atrevería a decir que, el 
lineamiento del modelo que aplica Entel en el Perú es el correcto. Porque 
tenemos cifras o temas importantes y relevantes que está pasando en la industria 
de las comunicaciones, con la llegada de Entel en el Perú y genera que la 
competencia imite nuestras ofertas, entre otras cosas más y así se dé poco a 
poco el posicionamiento”.  
 
Para el sustento de la investigación, se consultó de manera preliminar a trabajos 
posteriores que encajan de manera adecuada como antecedentes para el trabajo 
académico:  
 
Según Eguizábal, Universidad Complutense Madrid (2002), En su tesis 
Doctoral “Percepción, contexto y creación del mensaje publicitario” Él 
Nos dice que la percepción del mensaje está presente en la interacción 
que se establece entre los responsables y los destinarios de la 
comunicación. Esta investigación está centrada de modo que los 
mensajes son captados por el receptor y el impacto que ejerce en el 
contexto social, la forma que afecta o influye en el individuo en la 
búsqueda de su identidad social. 
 
La empresa Entel realizó la aplicación de participación en su spot televisivo a 
madres de familia con diferentes rasgos físicos pero que compartían el mismo 
interés por aprender de las nuevas tecnologías y estar al día con el uso de 
distintas aplicaciones que se ajustan al contexto actual de la sociedad de los 
“milenios” es decir a los jóvenes de esta generación. 
 
Según Gómez, Universidad de Málaga (2003), En su tesis Doctoral 
“Pragmática narrativa en el mensaje publicitario” argumenta que el 
mensaje publicitario audiovisual tiene como primera finalidad convencer 
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y persuadir al receptor al acto directo de compra, del mismo modo 
deberá hacer que el receptor se sienta relacionado a su identidad socia 
a su entorno o emociones vividas. Esta investigación menciona también 
que los prototipos de mensajes publicitarios clásicos y emocionales 
tienen en cuenta al receptor desde una perspectiva psicológica, en 
cambio la semiótica va más allá, atendiendo los significados textuales, 
articulaciones, gestos, signos. Gracias a todos esos detalles importantes 
se logrará así una interacción directa y enfocada al público objetivo. 
 
Y es precisamente como la empresa Entel se está basando en objetivos claros 
para poder obtener el posicionamiento en el mercado, gracias a la creación de 
mensajes creativos que no necesariamente utiliza personas de la misma edad, 
si no diversas edades que del mismo modo logrará un impacto emocional y eso 
es realmente lo que generará una conexión entre el cliente/producto. 
 
El presente trabajo de investigación es importante, como antecedente para que 
una marca o empresa tenga en cuenta al momento de planear ideas y direccionar 
estrategias de campañas publicitarias, que muestra claramente que no se debe 
obviar la posibilidad de utilizar nuevos públicos y no cerrarse solo al que va 
dirigido el mensaje.  Es correcto decir que las publicidades de la marca Entel 
busca conectar con el estilo de vida de los jóvenes “Milenios” de esta generación, 
quienes actualmente les incomoda que sus madres invadan sus redes sociales 
de una manera sobreprotectora y pública.  
 
Está investigación servirá de ejemplo, para incidir en el mercado como una 
marca que denote juventud, tenemos de ejemplo a Entel, quien apostó por 
atrevidas estrategias en un rubro de telecomunicaciones, donde cada día está 
rodeado de múltiples reclamos diarios por parte de un público no satisfecho.  
 
Entonces, teniendo en cuenta estos cambios, la empresa Entel ha tomado en 
cuenta estos detalles importantes, logrando un mensaje publicitario que cause 
un enlace emocional entre madre e hijos, posicionando, persuadiendo y 
cautivando a su público objetivo a adquirir sus servicios y/o productos con la 
promesa próxima que indican los elementos explicativos que integran el spot 
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televisivo en su mensaje, sean recibidos de manera directa y de fácil 
comprensión.  
 
En consecuencia, lograr que las madres dejen de actuar de manera invasiva y 
se familiaricen a las nuevas tecnologías de las redes sociales y al uso en armonía 
a sus hijos, en dúo. 
 
Asimismo, para explicar este fenómeno, recurrimos al uso de una teoría la cual 
se llama teoría del carácter reciente (Donald Baack, 2010). Esta teoría nos dice 
que la atención del consumidor es selectiva y se centra en sus necesidades 
y deseos particulares, de ese modo que sugiere que las empresas deben 
anunciarse de manera continua para así la publicidad este en la mente del 
consumidor cuando esté por efectuar la compra ya que explica como las 
publicidades hoy en día tienen un fuerte impacto pero de corta duración. 
 
Del mismo modo también utilice la teoría Informacional sobre la percepción, que 
según (Abrahán Moles, 1920 -1992), Él explica que esta teoría se basa en que 
la persona de acuerdo con el entorno que vive, su cultura, sus costumbres va 
captar el mensaje publicitario, el cual se le está mostrando. Del mismo modo 
indica que las personas entenderán el mensaje siempre y cuando lo logre 
relacionar con su vida cotidiana o alguna vivencia de algún contexto o 
actualmente.  
Desglosando el tema de investigación, podemos mencionar que la publicidad 
está presente como punto de partida de nuestra investigación, es claro que la 
publicidad contiene mensajes que son emitidos en múltiples medios de 
comunicación, lo cual la marca Entel se vale de spots televisivos para transmitir 









Así lo define (Wells, 2007): 
 
En cierta manera la publicidad es simple. Se trata de crear 
un mensaje y enviarlo a alguien esperando que reaccione de 
una forma determinada. Esto se ve durante toda la vida en 
los miles de comerciales que se observan en televisión y en 
los anuncios que se leen en revistas, carteleras, internet y 
otros lugares. 
 
Entonces, la marca Entel se vale de la publicidad emitiendo mensajes 
relacionados a su oferta mencionado en su spot televisivo “Tu fan #1 Entel”, 
esperando una reacción favorable de los consumidores que van alineados a sus 
expectativas y que fueron elegidos como su público objetivo del mismo modo el 
spot televisivo nos explica que cuando transmitimos publicidad por televisión, 
hablamos de un producto audiovisual de duración corta, como el spot televisivo 
de “Tu fan #1 Entel” que consta de aproximadamente 60 segundos, con el fin de 
atrapar a los televidentes en la ilusión del beneficio del producto que Entel ofrece. 
 
Para (Gonzales y Anaya, 2005): 
 
El spot explica como la imagen en la publicidad televisiva y 
posiblemente en todos sus demás ámbitos, ha dejado de 
referirse a un objeto real, para convertirse en un mundo 
autorreferencial de ensoñación que se funde con el producto.   
(p. 139) 
 
Entonces el spot televisivo de Entel se vale de este recurso audiovisual, para 
explicar en imágenes los beneficios de sus servicios y/o productos ofrecidos a 
un determinado sector del mercado, sembrando en la televisión un mundo 
autorreferencial, fantástico, representando su oferta en un ideal que muestre a 
través de todas sus características que es un producto totalmente necesario y 
que cumplirá con sus grandes expectativas. 
El mensaje publicitario: Dentro de la publicidad cumple un rol principal, Entel en 
su spot televisivo “Tu fan #1 Entel” agrupa elementos de diversas formas, que 
van desde textos ya sean escritos o verbales, hasta el color corporativo de la 
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marca e intencionalidad del anuncio, etc. Estos ingredientes se consolidan en 
una especie de fusión alineada al manual que se rige dentro del lenguaje 
publicitario. 
 
Así lo explica (Eguizábal, 2010): 
 
El mensaje publicitario consiste en una agrupación de 
elementos (textos escritos u orales, fotografías estáticas o en 
movimiento, dibujos, música, color, etc.) que se combinan de 
acuerdo con las leyes específicas (los del lenguaje 
publicitario). Sin embargo, para el receptor del mensaje es el 
soporte físico o psicológico que materializa la transmisión de 
esa secuencia de signos. 
 
Para Eguizábal el mensaje publicitario debe ser contundente, preciso, que 
enganche totalmente al consumidor, gracias a todos los elementos que lo 
conforman.  La marca Entel ha tenido claro estos componentes, los cuales están 
sumergidos en la línea de comunicación establecida dentro del lenguaje 
publicitario, pero para otro autor esto tendría un rol distinto en el cual 
expondremos a continuación. 
 
Así lo aporta (Gonzales, 2009): 
 
El mensaje publicitario al igual que la publicidad de la que 
forma parte, pretende facilitar el conocimiento de los 
productos y servicios que se ofrecen en el mercado a través 
del conjunto de elementos que lo entregan (imágenes, 
palabras, textos, música, colores, formas, ilustraciones), e 
influir en la conducta del consumidor y orientándola 
favorablemente hacia el producto o servicio ofertado. 
 
De esta manera lo manifiesta (López, 2003): 
 
Un buen mensaje publicitario logra algo más que la mera 
promoción del consumo de un producto, consigue integrarse 
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en ese depósito de la conciencia social donde se sedimentan 
los rastros de la cultura de masas que la publicidad genera y 
fomenta. 
 
Entel reconoce lo importancia del mensaje publicitario dentro de su campaña y 
le otorga prioridad, en este caso el spot televisivo “Tu fan #1 Entel” tiene todos 
las características necesarias que van desde las imágenes, palabras, música, 
colores, formas, ilustraciones, transmitido en una secuencia de signos que tiene 
como finalidad, persuadir al televidente expuesto a este conjunto de elementos, 
orientando al consumidor a tener presente la oferta en mente que estén 
integrados a su conciencia social y a sus necesidades actuales. 
 
La capacidad informativa, es una característica del mensaje publicitario es 
utilizada hábilmente en el spot televisivo “Tu fan #1 Entel”, porque deslinda una 
cantidad de información, que se base en elementos como: argumentos, frases y 
demás recursos, transmitiendo ideas fuerza de su servicio y/o producto de su 
marca a los individuos expuestos, quienes aprenden a formar opiniones y 
creencias en base a los estímulos recibidos del mensaje. 
 
Así lo define (Rodríguez, 2008): 
 
Por una parte, a publicidad tiene una dimensión 
informativa, pues mediante argumentos, eslóganes y 
distintos mensajes va transmitiendo información sobre 
un producto o marca. Gracias a esta dimensión las 
personas que recién los estímulos aprenden y forman 
sus creencias y sus opiniones.  
 
Entonces, la marca Entel en base a esta característica planteó su mensaje 
publicitario para establecer dentro de su spot televisivo una carga informativa, 
que va desde su punto argumentativo con imágenes y frases que impacta a los 
consumidores, con la finalidad de establecer en ellos una opinión o creencia de 




La Fuerza persuasiva, aparece en el spot televisivo de “Tu fan #1 Entel”, su 
mensaje activa inmediatamente un comportamiento, el cual lo logra jugando con 
el lenguaje, las imágenes y situaciones, entre otros códigos donde apelan a la 
razón y/o emoción del consumidor a quien es impactado y logrando que se sienta 
parte del spot televisivo. 
 
Así lo define (Rodríguez, 2008): 
 
Por otra parte, la dimensión persuasiva influye en los 
sentimientos, la preferencia y las evaluaciones que 
hacen las personas del producto o marca. El mensaje 
debe activar un comportamiento, y para este se juega 
con el lenguaje y las imágenes, entre otros códigos. 
 
En este punto, Entel influye apelando a la razón y emoción de los consumidores, 
para que estos hagan preferencia y evalúen sus servicios y/o productos 
ofertados en su spot televisivo #Tu fan # 1 Entel” para incentivar al 
comportamiento hacia la decisión de compra. 
 
Entel usa la retórica en el mensaje publicitario, el cual seduce y persuade a sus 
consumidores, donde cuantas más veces estos sean impactados, pasa el 




Así lo indica (López, 2003): 
 
Un buen mensaje retórico que embelese y persuada al 
oyente siempre deja poso en él y luego, a fuerza de 
reproducciones, pasa a integrarse en ese almacén de 
rastros colectivo y social que es el contexto.  
 
En consecuencia, la elaboración del mensaje publicitario también va de la mano 




Con este ingrediente logra cautivar y persuadir a sus consumidores 
envolviéndolos en su contexto social a punta de impactos publicitarios que el 
soporte ofrece. 
 
El Posicionamiento, se menciona cuando hablamos de establecernos dentro de 
la mente del consumidor, a través de una gama de atributos, ya sea en su 
personalidad juvenil de la marca, clasificación e imagen de la misma, que se 
reflejan en sus servicios y productos en su forma más simplificada y exacta ante 
el público objetivo.  
Así lo define (Harrison, 2002): 
 
La posición que se dice ocupa un producto o servicio es la 
imagen, simplificada al máximo, que el consumidor típico 
tiene de ese producto en su mente, Es el compendio de todos 
los atributos que le son conferidos por los consumidores: su 
categoría, calidad, la clase de personas que lo utilizan, los 
puntos fuertes y débiles, otras características especiales o 
llamativas, es el precio y el valor que representa. (p. 15) 
 
Así aporta (Beltrán, 2010): 
 
Es lo que la publicidad logra a favor del satisfactor en la 
mente del consumidor o del prospecto. ¿Qué logra?: que lo 
recuerde, que sepa que existe en el mercado y que tenga la 
disposición de adquirirlo cuando se presente la necesidad 
que el producto o servicio satisface. 
 
De esta manera, el posicionamiento de la marca Entel se basa en los atributos 
que suelen simplificarse en la mente del consumidor, estableciendo un orden 
categórico entre sus propias características que se diferencian entre un conjunto 
de otras marcas sobresalientes. Obteniendo una recordación, que logre dar a 
conocer de su existencia en el mercado como un servicio en apto pleno de 




Dentro del posicionamiento de la marca, Entel busca diferenciarse del resto de 
empresas proveedoras de comunicación celular, teniendo una personalidad 
juvenil y atrevida, el cual se distingue individualmente de entre otras 
organizaciones del rubro. Centrándose íntegramente en su público objetivo y 
como este lo percibe. 
 
De esta manera indica (Harrison, 2002): 
 
De la misma manera que la personalidad social de un 
ser humano determina dentro de que limites pueda 
actuar con credibilidad, esas personalidades de marca 
también delimitan las posibilidades de la marca. 
 
Así aporta (Schlesinger, 2008) 
 
La personalidad de marca tiene un papel decisivo como 
elemento diferenciador y como estrategia de 
posicionamiento en la mente del consumidor. 
 
Entonces, teniendo en cuenta que cada marca posee una personalidad propia, 
Entel tiene un compuesto de atributos y cualidades que se asemejan al de una 
persona. Con su forma juvenil y atrevida, Entel logra mostrar su personalidad 
ante los consumidores y su público objetivo, diferenciándose del resto de sus 
competidores, con quienes comparte mercado. 
 
La clasificación de marca, al referirnos de Entel, lo posiciona actualmente entre 
las 3 mejores marcas de tele operadoras móviles del mercado peruano, por su 
calidad de servicio, por su oferta de equipos celulares (smartphones) a un buen 
precio, que van desde media a alta gama. Además de tener un abanico de planes 
postpago, con tarifas mensuales desde 29 soles en plan Entel Chip, hasta 299 
soles en Plan Libre con servicios ilimitados, cada uno va de acuerdo a las 
necesidades de cada usuario, en voz y data. Otorgándose el propio cliente un 




Así lo explica (Beltrán, 2010) 
 
Esta dimensión juega un papel importante dentro del 
posicionamiento de la marca, el consumidor elige las 
dimensiones con las que aprecia y mide los productos, 
es completamente lógica. Basta con caer en la cuenta 
de que estas son como mapas que existen en la mente 
del consumidor y para su propia conveniencia. Por 
ejemplo, él o ella pueden decidir clasificar.   
 
De esta manera, Entel ya tiene un conjunto de atributos que el consumidor 
cataloga a la marca actualmente, entre las tres mejores empresas proveedoras 
de servicios móviles, otorgando a sus usuarios el estatus que la organización 
posee, en su esfuerzo de mantenerse dentro del mercado como una de las 
empresas más sobresalientes del rubro. 
La Imagen de marca, consiste en la satisfacción de los servicios que ofrece la 
tele operadora de telefonía móvil Entel, es de calidad y cumple con los 
estándares que regula el estado peruano, está al alcance económico de su 
público objetivo en una tarifa promocional mensual de 75 soles, el mismo que 
ofrece en su spot televisivo “Tu fan #1”, el cual el consumidor obtiene beneficios 
que satisfacen su demanda de consumo de datos y la marca goza de imagen 
que le permite captar nuevos clientes o en este caso lograr que migren a su red 
de sus otras similares.  
 
Así lo manifiesta (Beltrán, 2010)  
Es el nombre con que se da a conocer la “personalidad” 
del satisfactor; está relacionada con la promesa básica 
y/o con el nombre del satisfactor mismo o de su materia 
prima. Se debe tener presente que los consumidores 
no compran precisamente “cosas” (no compran un 
producto en sí), sino los beneficios físicos, económicos 





En consecuencia, la promesa básica que ofrece Entel en su mensaje publicitario 
dentro del spot televisivo, logra satisfacer las necesidades de consumo de datos 
de sus consumidores. Además de ofertar dos equipos por el precio de uno. Esto 
en resumen logra levantar su imagen como una de las teles operadoras del 
mercado que más clientes atrae a su red. Satisfaciendo necesidades de equipo, 




























1.4 FORMULACIÓN DEL PROBLEMA  
 
1.4.1. Problema general: 
 
¿Qué relación existe entre el mensaje publicitario del spot televisivo “Tu fan #1” 
y el posicionamiento de la marca Entel en jóvenes de 22 a 27 años del gimnasio 
Mega Force, Los Olivos, agosto 2017? 
 
1.4.2. Problemas específicos: 
 
¿Qué relación existe entre la capacidad informativa del mensaje publicitario del 
spot televisivo “Tu fan #1” y la personalidad de la marca Entel en jóvenes de 22 
a 27 años del gimnasio Mega Force, Los Olivos, agosto 2017? 
¿Qué relación existe entre la fuerza persuasiva del mensaje publicitario del spot 
televisivo “Tu fan #1” y la clasificación de la marca Entel en jóvenes de 22 a 27 
años del gimnasio Mega Force, Los Olivos, agosto 2017? 
 
¿Qué relación existe entre la retórica del mensaje publicitario del spot televisivo 
“Tu fan #1” y la imagen de la marca Entel en jóvenes de 22 a 27 años del 















1.5.  OBJETIVOS: 
 
1.5.1. Objetivo general  
 
Determinar qué relación existe entre el mensaje publicitario del spot televisivo 
“Tu fan #1” y el posicionamiento de la marca Entel en jóvenes de 22 a 27 años 
del gimnasio Mega Force, Los Olivos, agosto 2017. 
 
1.5.2. Objetivos específicos  
 
Determinar qué relación existe entre la capacidad informativa del mensaje 
publicitario y la personalidad de la marca Entel en jóvenes de 22 a 27 años del 
gimnasio Mega Force, Los Olivos, agosto 2017. 
 
Determinar qué relación existe entre la fuerza persuasiva del mensaje publicitario 
y la clasificación de la marca Entel en jóvenes de 22 a 27 años del gimnasio 
Mega Force, Los Olivos, agosto 2017. 
 
Determinar qué relación existe entre la retórica del mensaje publicitario y la 
imagen de la marca Entel en jóvenes de 22 a 27 años del gimnasio Mega Force, 












1.4.  HIPÓTESIS  
 
1.6.1. Hipótesis general 
 
Existe una relación significativa entre el mensaje publicitario del spot televisivo 
“Tu fan #1 “ y el posicionamiento de la marca Entel en jóvenes de 22 a 27 años 
del gimnasio Mega Force, Los Olivos, agosto 2017. Porque ambos tienen un 
objetivo central, buscar que la marca cautive a su público referido, además de 
posicionar la marca, utilizando un adecuado mensaje publicitario, valiendo de 




No existe relación entre el mensaje publicitario del spot televisivo “Tu fan #!” y el 
posicionamiento de la marca Entel en jóvenes de 22 a 27 años del gimnasio 
Mega Force, Los Olivos, agosto 2017. 
 
1.4.2. Hipótesis especificas 
 
Existe una relación entre la capacidad informativa del mensaje publicitario y la 
personalidad de la marca Entel en jóvenes de 22 a 27 años del gimnasio Mega 
Force, Los Olivos, agosto 2017. 
 
Existe una relación entre la fuerza persuasiva del mensaje publicitario y la 
clasificación de la marca Entel en jóvenes de 22 a 27 años del gimnasio Mega 
Force, Los Olivos, agosto 2017. 
 
Existe una relación entre la retórica del mensaje publicitario y la imagen de la 







No existe una relación entre la capacidad informativa del mensaje publicitario y 
la personalidad de la marca Entel en jóvenes de 22 a 27 años del gimnasio Mega 
Force, Los Olivos, agosto 2017. 
 
No existe relación entre la fuerza persuasiva del mensaje publicitario y la 
clasificación de la marca Entel en jóvenes de 22 a 27 años del gimnasio Mega 
Force, Los Olivos, agosto 2017. 
 
No existe una relación entre la retórica del mensaje publicitario y la imagen de la 







II.   MÉTODO 
 
2.1.       Diseño de investigación 
 
Enfoque cuantitativo: 
Esta investigación es cuantitativa, la cual busca predecir una cifra o sucesos 
utilizando técnicas estadísticas en el análisis de datos y de tal manera 
conseguir los resultados esperados a través de encuestas.  
 
Tal como explica Grinnel (1997) “El enfoque cuantitativo usa una recolección 
de datos para probar hipótesis con base en la medición numérica y el análisis 
estadístico para establecer patrones de comportamiento” (p. 11). 
 
Tipo de investigación: Aplicada 
 
Nivel de investigación: Correlacional / transversal  
 
La intención de este nivel es de comprobar y/o describir, si existe realmente una 
relación entre dos o más variables dentro de un momento definido.  
 
Diseño de la investigación: No experimental 
 












2.2. Variables y Operacionalización 





























son la capacidad 
















 La retórica 
 
 Información de 
datos 










































Es la imagen 
simplificada al 
máximo de un 
producto o 
servicio que 
ocupa un espacio 
en la mente del 
consumidor, de 
acuerdo a su 
personalidad y 
clasificación que 

















 Imagen de marca 
 
 Credibilidad 




 Atributos de la 
marca 


























La población se encuentra dentro del distrito de Los Olivos, específicamente en 
el gimnasio Mega Force, el cual, según cifras oficiales de la administración, 
cuenta con 1843 membresías (personas) vigentes, los cuales el 40% son 
jóvenes de 22 a 27 años, quienes concuerdan con nuestro público objetivo para 
la aplicación de nuestro instrumento de recopilación de datos de nuestra 
investigación. 
 
Para Lepkowski (2008): 
 
La población es el conjunto personas con diferentes casos pero 
que concuerdan con varios puntos específicos, que serán objeto y 
de los cuales se pretenderá analizar los resultados. (p. 34) 
 
Teniendo en cuenta dicha información nuestra población se define en un total 
de 737 personas, jóvenes de 22 a 27 años que concurren al Gimnasio Mega 




Según Muños (1998) “La muestra es un instrumento que supone la obtención de 
datos de todas las unidades del universo acerca de las cuestiones el objeto del 
censo”. (pg.68) 
 
El cálculo de muestra para aplicar nuestro instrumento de recolección de datos 
para la investigación será de una población finita. 
 
 
El tamaño de la muestra obtenido como resultado de nuestra ecuación 
es de 150 individuos, quienes serán encuestados y nos otorgarán la 





Criterios de selección. 
Personas que hayan visto o vean publicidad de la marca Entel. 
 
2.4. TÉCNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCIÓN DE DATOS 
 
Se utilizará como técnica para la recolección de datos una encuesta de manera 
presencial, consta de 24 preguntas en escala de Likert, con una pregunta 
adicional que servirá de filtro para tener un dato debidamente válido. Esta 
herramienta fue validada por tres expertos especialista en el rubro de la 
publicidad.  
2.5.      MÉTODOS DE ANÁLISIS DE DATOS 
 
En esta etapa de la investigación se debe explicar los métodos estadísticos a 
utilizar, con especificación adecuada de modo que un lector experto en el tema 
y que tenga llegada a los datos originales así pueda verificar los resultados 
expuestos.  
 
Estos datos estadísticos se realizaran con el programa informático SPSS. La 
muestra que se obtuvo fue de 150 personas las cuales serán encuestadas de 
una población de 737, a través de una fórmula de muestra finita. Las personas 
encuestadas fueron seleccionadas de manera aleatoria, cumpliendo con todos 
los requisitos que corresponden al criterio de selección. 
 
2.6.   ASPECTOS ÉTICOS  
 
Esta investigación está basada en la ética y se tomará en cuenta la originalidad 
de cada información obtenida en el transcurso de esta investigación. Se actuará 







De las encuestas elaboradas con la primera variable: 



























DESCRIPCIÓN: De los 150 encuestados El 25.33 % indica que casi nunca vio presencia de 
información del spot, el 32.00 % regularmente, el 22.00 % casi siempre y por último el 20.00% 
siempre lo vio. 
Esto nos quiere decir que todos vieron el spot televisivo al menos una vez y tienen conocimiento 





¿Cada cuánto tiempo vio usted presencia de información del spot televisivo “Tu fan 
#1”? 





Válido Casi nunca 38 25.3 25.3 25.3 
Regularmente 49 32.7 32.7 58.0 
Casi siempre 33 22.0 22.0 80.0 
Siempre 30 20.0 20.0 100.0 
























DESCRIPCIÓN: El 19.33% de los encuestados califica de malo la calidad de información que 
presenta el spot televisivo el 34.67% de ,  el 28.00 % de bueno y el 18.00% de excelente. 
Estas cifras nos quieren decir que en su mayoría los encuestados califican favorablemente la 
calidad de información que se presenta en el mensaje publicitario del spot televisivo. 
 
 
¿Cómo califica usted la calidad de información que presenta el mensaje 
publicitario del spot televisivo “Tu fan #1”? 





Válido Malo 29 19.3 19.3 19.3 
Regular 52 34.7 34.7 54.0 
Bueno 42 28.0 28.0 82.0 
Excelente 27 18.0 18.0 100.0 




























DESCRIPCION: el 19.33% califica que casi nunca el producto se ajustó a sus necesidades el 
34.67% de regularmente y el 27.33% indica que casi siempre, por último el 18.67%  siempre. 
Observando el porcentaje obtenido nos indica que los encuestados sienten en su mayoría que 





¿Cree usted que el producto/servicio que brinda el spot televisivo “Tu fan #1” se ajusta 
a sus necesidades? 





Válido Casi nunca 29 19.3 19.3 19.3 
Regularmente 52 34.7 34.7 54.0 
Casi siempre 41 27.3 27.3 81.3 
Siempre 28 18.7 18.7 100.0 





























El 14.67% de los encuestados indica que casi nunca satisfacía sus necesidades con el producto 
del Entel el 43.33% regularmente, el 27.33 % casi siempre y el 14.67% siempre satisface sus 
necesidades con el producto que le brinda el spot televisivo “Tu fan n° 1 Entel. 
Esto nos quiere decir que las cifras indican que de los 150 jóvenes encuestados la mayoría se 
sienten satisfechos con el producto que les brinda la marca Entel. 
 
 
¿Usted satisface sus necesidades con el producto que le brinda el spot televisivo “Tu 
fan #1? 





Válido Casi nunca 22 14.7 14.7 14.7 
Regularmente 65 43.3 43.3 58.0 
Casi siempre 41 27.3 27.3 85.3 
Siempre 22 14.7 14.7 100.0 






























DESCRIPCION: En la encuesta aplicada a los 150 jóvenes del gimnasio Mega Force EL 0.67 % 
indica que nunca sintió un vínculo emocional, seguido del 17.33% indica que casi nunca, el 




¿Sintió un vínculo emocional envuelto en su contexto familiar al ver las publicidades de 
Entel en su spot televisivo “Tu fan #1? 





Válido Nunca 1 .7 .7 .7 
Casi nunca 26 17.3 17.3 18.0 
Regularmente 57 38.0 38.0 56.0 
Casi siempre 45 30.0 30.0 86.0 
Siempre 21 14.0 14.0 100.0 































DESCRIPCION: En la encuesta aplicada a los 150 jóvenes del gimnasio Mega Force El 18.67 % 
indica que su emoción fue débil, el 41.33% regularmente, el 24.67% fuerte y por último el 
15.33% muy fuerte. 
Esto quiere decir que la gran mayoría de los encuestados sintió emoción al ver el spot televisivo 
“Tu fan n°1 de Entel. 
 
¿Qué nivel de emoción sintió al ver la publicidad del spot “Tu fan #1? 





Válido Débil 28 18.7 18.7 18.7 
Regulamente 62 41.3 41.3 60.0 
Fuerte 37 24.7 24.7 84.7 
Muy fuerte 23 15.3 15.3 100.0 































DESCRIPCION: En la encuesta aplicada a los 150 jóvenes del gimnasio Mega Force El 21.33% 
indica que casi nunca encontró argumentos importantes, seguido del 39.33% regularmente, el 
21.33% casi siempre y el 18.00% siempre encontró argumentos importantes del porque elegir 
la marca.  
 
¿Las veces que ha visto publicidades de Entel encontró argumentos importantes del 
porque elegir la marca? 





Válido Casi nunca 32 21.3 21.3 21.3 
Regularmente 59 39.3 39.3 60.7 
Casi siempre 32 21.3 21.3 82.0 
Siempre 27 18.0 18.0 100.0 




























DESCRIPCION: En la encuesta aplicada a los 150 jóvenes del gimnasio Mega Force De los 150 EL 
21.33 %  cree que el nivel de argumento convincente fue débil el 36.00% indica que 






¿Qué nivel de argumento convincente cree usted que tienen las publicidades de Entel? 





Válido Débil 32 21.3 21.3 21.3 
Regulamente 54 36.0 36.0 57.3 
Fuerte 47 31.3 31.3 88.7 
Muy fuerte 17 11.3 11.3 100.0 






























DESCRIPCION: En la encuesta aplicada a los 150 jóvenes del gimnasio Mega Force  El 21.33 indica 
que casi nunca se ubicó dentro del contexto del mensaje el 34.00% regularmente el 30.00% casi 




¿Las veces que ha visto publicidades de Entel usted se ubicó dentro del contexto del 
mensaje? 





Válido Casi nunca 32 21.3 21.3 21.3 
Regularmente 51 34.0 34.0 55.3 
Casi siempre 45 30.0 30.0 85.3 
Siempre 22 14.7 14.7 100.0 






























DESCRIPCION: En la encuesta aplicada a los 150 jóvenes del gimnasio Mega Force el  20.67% 
indica que casi nunca el mensaje que muestra en su publicidad se ajusta a la realidad que vive 




¿Usted cree que el mensaje que muestra Entel en su publicidad se ajusta a la realidad 
que vive? 





Válido Casi nunca 31 20.7 20.7 20.7 
Regularmente 60 40.0 40.0 60.7 
Casi siempre 41 27.3 27.3 88.0 
Siempre 18 12.0 12.0 100.0 






























DESCRIPCION: En la encuesta aplicada a los 150 jóvenes del gimnasio Mega Force El 18.00% 
indica que casi nunca se siente persuadido cada vez que ve alguna publicidad de Entel el 43.33 




¿Se siente persuadido cada vez que ve alguna publicidad de Entel”? 





Válido Casi nunca 27 18.0 18.0 18.0 
Regularmente 65 43.3 43.3 61.3 
Casi siempre 33 22.0 22.0 83.3 
Siempre 25 16.7 16.7 100.0 
































DESCRIPCION: En la encuesta aplicada a los 150 jóvenes del gimnasio Mega Force El 20.00% 
indica que fue débil el nivel de persuasión al ver publicidades de la marca Entel el 40.67% 
regularmente, 22.67% fuerte y el 16.67% muy fuerte. 
 
¿Qué nivel de persuasión genera en usted al ver publicidades de la marca Entel” en el 
spot televisivo “Tu fan #1”? 





Válido Débil 30 20.0 20.0 20.0 
Regularmente 61 40.7 40.7 60.7 
Fuerte 34 22.7 22.7 83.3 
Muy fuerte 25 16.7 16.7 100.0 





De las encuestas elaboradas con la segunda variable:  



























DESCRIPCION: En la encuesta aplicada a los 150 jóvenes del gimnasio Mega Force el 18.00% 
indica que el nivel de confianza que le genera la marca Entel es bajo, el 42.00% medio,  siguiente 
del 26.00% alto y el 14.00% muy alto. 
 
¿Qué nivel de confianza genera en usted la marca Entel después de ver sus 
publicidades? 





Válido Bajo 27 18.0 18.0 18.0 
Medio 63 42.0 42.0 60.0 
Alto 39 26.0 26.0 86.0 
Muy alto 21 14.0 14.0 100.0 






























DESCRIPCION: En la encuesta aplicada a los 150 jóvenes del gimnasio Mega Force El 14.00%  
indica que es bajo el grado de credibilidad que la marca Entel genera luego de ver sus 




¿Qué grado de credibilidad genera en usted la marca Entel después de ver sus 
publicidades? 





Válido Bajo 21 14.0 14.0 14.0 
Medio 67 44.7 44.7 58.7 
Alto 40 26.7 26.7 85.3 
Muy alto 22 14.7 14.7 100.0 




























DESCRIPCION: En la encuesta aplicada a los 150 jóvenes del gimnasio Mega Force El 14.67%  
indica que el nivel de conocimiento que tiene del tipo de servicio que ofrece la marca Entel es 






¿Cuál es el nivel conocimiento que tiene usted del tipo de servicio que ofrece la 
marca de Entel? 





Válido Bajo 22 14.7 14.7 14.7 
Medio 63 42.0 42.0 56.7 
Alto 44 29.3 29.3 86.0 
Muy alto 21 14.0 14.0 100.0 
































DESCRIPCION: En la encuesta aplicada a los 150 jóvenes del gimnasio Mega Force El 13.33% 
indica que considera malo la calidad de servicio ofrecido por la marca Entel, el 40.67% regular, 





¿Según usted, como considera la calidad del servicio ofrecido por la marca 
mencionada? 





Válido Malo 20 13.3 13.3 13.3 
Regular 61 40.7 40.7 54.0 
Bueno 43 28.7 28.7 82.7 
Excelente 26 17.3 17.3 100.0 



























DESCRIPCION: En la encuesta aplicada a los 150 jóvenes del gimnasio Mega Force El 13.33% 
indica que la calificación que merece los planes de la marca Entel es malo, el 41.33% regular, el 







¿Qué calificación merece los planes ofrecidos por la marca Entel? 





Válido Malo 20 13.3 13.3 13.3 
Regular 62 41.3 41.3 54.7 
Bueno 42 28.0 28.0 82.7 
Excelente 26 17.3 17.3 100.0 






























DESCRIPCION: En la encuesta aplicada a los 150 jóvenes del gimnasio Mega Force El 15.33% 
indica que merece una calificación mala la oferta de equipos que ofrece Entel, el 42.67% regular, 





¿Qué calificación merece la oferta de equipos que ofrece Entel? 





Válido Malo 23 15.3 15.3 15.3 
Regular 64 42.7 42.7 58.0 
Bueno 38 25.3 25.3 83.3 
Excelente 25 16.7 16.7 100.0 






























DESCRIPCION: En la encuesta aplicada a los 150 jóvenes del gimnasio Mega Force El 19.33% 
califica de malo las promociones que lanza regularmente la marca Entel en sus publicidades, el 




¿Cómo califica usted las promociones que lanza regularme la marca Entel en sus 
publicidades? 





Válido Malo 29 19.3 19.3 19.3 
Regular 56 37.3 37.3 56.7 
Bueno 43 28.7 28.7 85.3 
Excelente 22 14.7 14.7 100.0 















DESCRIPCION: En la encuesta aplicada a los 150 jóvenes del gimnasio Mega Force El 16.00% 
indica que su expectativa de conformidad que le causa el servicio ofrecido de la marca Entel es 





¿Qué expectativa de conformidad le causa el servicio ofrecido de la marca Entel? 





Válido Bajo 24 16.0 16.0 16.0 
Medio 65 43.3 43.3 59.3 
Alto 35 23.3 23.3 82.7 
Muy alto 26 17.3 17.3 100.0 

























DESCRIPCION: En la encuesta aplicada a los 150 jóvenes del gimnasio Mega Force El 16.67% 
indica que casi nunca reconoce la calidad de servicio que Entel brinda en sus publicidades, el 






¿Usted reconoce la calidad de servicio que Entel brinda en sus publicidades? 





Válido Casi nunca 25 16.7 16.7 16.7 
Regularmente 62 41.3 41.3 58.0 
Casi siempre 43 28.7 28.7 86.7 
Siempre 20 13.3 13.3 100.0 



























DESCRIPCION: En la encuesta aplicada a los 150 jóvenes del gimnasio Mega Force El 16.67% 
indica como malo los servicios de Entel a comparación de los competidores, el 39.33% de 







¿Califique a Entel de acuerdo a sus servicios de comunicación y datos en 
comparación a sus competidores? 





Válido Malo 25 16.7 16.7 16.7 
Regular 59 39.3 39.3 56.0 
Bueno 45 30.0 30.0 86.0 
Excelente 21 14.0 14.0 100.0 



















DESCRIPCION: En la encuesta aplicada a los 150 jóvenes del gimnasio Mega Force El 
15.33% indica que el nivel de expectativa de beneficio personal que le genera el 
producto/servicio mencionados en las publicidades de Entel es bajo, el 45.33% medio, el 




¿Qué nivel de expectativa de beneficio personal le genera el producto y/o servicio 
mencionadas en las publicidades de Entel”? 





Válido Bajo 23 15.3 15.3 15.3 
Medio 68 45.3 45.3 60.7 
Alto 32 21.3 21.3 82.0 
Muy alto 27 18.0 18.0 100.0 





























DESCRIPCION: En la encuesta aplicada a los 150 jóvenes del gimnasio Mega Force El 12.00% de 
encuestados considera que el nivel de expectativa de confort que le genera la marca Entel al ver 




¿Qué nivel de expectativa de confort le genera la marca Entel al ver sus 
publicidades? 





Válido Bajo 18 12.0 12.0 12.0 
Medio 71 47.3 47.3 59.3 
Alto 35 23.3 23.3 82.7 
Muy alto 26 17.3 17.3 100.0 








Pruebas de chi-cuadrado 
 Valor gl 
Sig. asintótica 
(2 caras) 
Chi-cuadrado de Pearson 16,207a 4 ,000 
Razón de verosimilitud 17,871 4 ,000 
Asociación lineal por lineal 19,852 1 ,000 
N de casos válidos 150   
a. 0 casillas (0,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento 
mínimo esperado es 6,40. 
 
 
Mensaje publicitario*Posicionamiento tabulación cruzada 
Recuento   
 
Posicionamiento 
Total Mínimo Óptimo Excesivo 
Mensaje publicitario Mínimo 64 6 0 70 
Óptimo 7 19 4 30 
Excesivo 0 7 43 50 
Total 71 32 47 150 
 
X2 calculado > X2 tabulado 
16,207 > 9,4877 
Como podemos ver el valor X2 calculado es mayor al de X2 tabulado, por lo que 
se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis de investigación: 
 
Existe una relación significativa entre el mensaje publicitario del spot televisivo 
“Tu fan #1 “ y el posicionamiento de la marca Entel en jóvenes de 22 a 27 años 











Pruebas de chi-cuadrado 
 Valor gl 
Sig. asintótica 
(2 caras) 
Chi-cuadrado de Pearson 18,860a 4 ,000 
Razón de verosimilitud 15,527 4 ,000 
Asociación lineal por lineal 10,242 1 ,000 
N de casos válidos 150   
a. 0 casillas (0,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento 




Capacidad informativa*Personalidad de marca tabulación cruzada 
Recuento   
 
Personalidad de marca 
Total Mínimo Óptimo Excesivo 
Capacidad informativa Mínimo 67 6 0 73 
Óptimo 6 19 7 32 
Excesivo 0 15 30 45 
Total 73 40 37 150 
 
X2 calculado > X2 tabulado 
18,860 > 9,4877 
Como podemos ver el valor X2 calculado es mayor al de X2 tabulado, por lo que 
se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis de investigación: 
Existe una relación entre la capacidad informativa del mensaje publicitario y la 
personalidad de la marca Entel en jóvenes de 22 a 27 años del gimnasio Mega 














Pruebas de chi-cuadrado 
 Valor gl 
Sig. asintótica 
(2 caras) 
Chi-cuadrado de Pearson 13,839a 4 ,000 
Razón de verosimilitud 12,819 4 ,000 
Asociación lineal por lineal 10,877 1 ,000 
N de casos válidos 150   
a. 0 casillas (0,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento 
mínimo esperado es 7,65. 
 
 
Fuerza persuasiva*Clasificación de marca tabulación cruzada 
Recuento   
 
Clasificación de marca 
Total Mínimo Óptimo Excesivo 
Fuerza persuasiva Mínimo 67 11 0 78 
Óptimo 5 19 7 31 
Excesivo 1 7 33 41 
Total 73 37 40 150 
 
 
X2 calculado > X2 tabulado 
13,839 > 9,4877 
Como podemos ver el valor X2 calculado es mayor al de X2 tabulado, por lo que 
se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis de investigación: 
 
Existe una relación entre la fuerza persuasiva del mensaje publicitario y la 
clasificación de la marca Entel en jóvenes de 22 a 27 años del gimnasio Mega 










Pruebas de chi-cuadrado 
 Valor gl 
Sig. asintótica 
(2 caras) 
Chi-cuadrado de Pearson 16,690a 4 ,000 
Razón de verosimilitud 13,677 4 ,000 
Asociación lineal por lineal 10,767 1 ,000 
N de casos válidos 150   
a. 0 casillas (0,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento 
mínimo esperado es 7,44. 
 
 
Retórica*Imagen de marca tabulación cruzada 
Recuento   
 
Imagen de marca 
Total Mínimo Óptimo Excesivo 
Retórica Mínimo 68 6 0 74 
Óptimo 10 17 9 36 
Excesivo 2 8 30 40 
Total 80 31 39 150 
 
 
X2 calculado > X2 tabulado 
16,690 > 9,4877 
Como podemos ver el valor X2 calculado es mayor al de X2 tabulado, por lo que 
se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis de investigación: 
 
Existe una relación entre la retórica del mensaje publicitario y la imagen de la 










La presente investigación tiene como objetivo principal, determinar qué relación 
existe entre el mensaje publicitario del spot televisivo “Tu fan #1” y el 
posicionamiento de la marca Entel en jóvenes de 22 a 27 años del gimnasio 
Mega Force, Los Olivos, agosto 2017. Para ello, primero se recopiló las 
respuestas de nuestras unidades de análisis, en este caso 150 jóvenes que 
asisten al gimnasio.  
El primer dato por resaltar es que el 32% de los encuestados manifiesta que 
regularmente nota presencia de información del spot televisivo “Tu fan #1” en el 
tiempo que se toman al ver dicha publicidad. Esto evidencia que los jóvenes que 
asisten al gimnasio en el cual se desarrolla la investigación, están interesados 
en obtener más información acerca de lo que propone el contenido que se puede 
observar en el comercial. Y que todos los encuestados, al menos vieron una vez 
el spot, y tienen el conocimiento de información que brinda el spot. Ya que como 
ellos mismos indican con los resultados distantes de esta interrogante, en el cual 
se observa que el 22% nota la presencia de información casi siempre, el 20% 
siempre lo ve, y el 25,33% menciona que casi nunca lo pudo ver. 
De esto, podemos inferir que la empresa anunciante, en este caso específico, 
Entel Perú, utiliza de manera adecuada la implementación de los datos 
informativos que muestra en su spot televisivo, ya que los encuestados en la 
gran mayoría identifican la información que el comercial transmite acerca del 
producto.  
En la tesis doctoral “Percepción, contexto y creación del mensaje publicitario” de 
Saavedra, menciona que la percepción del mensaje está presente en la 
interacción que se establece entre los responsables y los destinarios de la 
comunicación. Esta investigación está centrada de modo que los mensajes son 
captados por el receptor y el impacto que ejerce en el contexto social.  
Teniendo en cuenta lo dicho por el autor coincide con los resultados de la 
investigación ya que como se mencionó anteriormente el spot publicitario 
62 
 
mostrada es suficiente atractiva como para captar la atención del usuario, y esto 
permite que se pueda identificar claramente la información brindada.  
El segundo dato a resaltar es que el 40,67% de los encuestados manifiesta que 
regularmente genera en ellos un cierto nivel de persuasión al ver las publicidades 
de la marca Entel, específicamente en el spot televisivo “Tu fan #1”, eso significa 
que los usuarios observan la publicidad y estos indicadores generan que 
después de la persuasión se desarrolle un nivel de posicionamiento de la marca 
en el target, que los demás datos de la encuesta en esta pregunta arrojan los 
resultados restantes de que el 22,67% es fuerte la persuasión que genera los 
comerciales, el 20% indica que es débil y finalmente el 16,67% que es muy 
fuerte. 
De esto, podemos deducir que los jóvenes reconocen este tipo de comerciales, 
aceptan su contenido y esto permite que se desarrolle un nivel de persuasión 
con la marca y los productos, que con el pasar del tiempo permiten que la 
empresa se logre posicionar en la mente del consumidor.  
El estudio realizado por Gómez, de la Universidad de Málaga, titulado: 
“Pragmática narrativa en el mensaje publicitario” manifiesta que el mensaje 
publicitario audiovisual tiene como primera finalidad convencer y persuadir al 
receptor al acto directo de compra, del mismo modo deberá hacer que el receptor 
se sienta relacionado a su identidad social, a su entorno o emociones vividas.  
Teniendo en cuenta lo dicho por el autor se puede observar que se consideran 
ciertos criterios que permiten que se generen en el espectador niveles de 
persuasión lo que permite que la marca crezca en el mercado, y por supuesto 
siga generando un alto índice de posicionamiento en el mercado peruano, en lo 
que respecta a las empresas de telefonía móvil, lo que permite a Entel, obtener 
una diferenciación para el público en referente a los demás teleoperadores de la 
competencia.  
Teniendo en cuenta la teoría del carácter reciente, postulada por Donald Baack, 
al comparar los resultados de la investigación se puede afirmar la teoría debido 
a que la atención del consumidor es selectiva y se centra en sus necesidades y 
deseos particulares, de ese modo que sugiere que las empresas deben 
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anunciarse de manera continua para así la publicidad este en la mente del 
consumidor. Ya que según la cultura, costumbres y entorno que rodee a estas 
personas, les permitirá decodificar el mensaje publicitario que se muestra en el 
spot. Y así, el usuario logrará relacionar los aspectos visuales del comercial con 
algún acontecimiento de su vida en la cotidianidad, o alguna experiencia que se 
presente en el contexto planteado.  
Desde el principio de la investigación académica surgieron diversas limitaciones, 
entre ellos la falta de tiempo ya que no nos permitía ampliar nuestro trabajo como 
se hubiese deseado. 
Sin embargo, el trabajo se lleva a cabo por su relevancia para que en futuras 
investigaciones tengan en cuenta cuál es la relación entre el mensaje publicitario 



















Según el resultado de la encuesta a los jóvenes de 22 a 27 años del gimnasio 
Mega Force, Los Olivos, la investigación demuestra que existe una relación 
significativa entre el mensaje publicitario del spot televisivo “Tu fan #1“, y el 
posicionamiento de la marca Entel en los encuestados. Ya que los contenidos 
que transmite el mensaje de esta publicidad permiten que se desarrolle una 
conexión de familiaridad con el target y así se genere el posicionamiento de la 
marca. 
Se desarrolla una relación entre la capacidad informativa del mensaje publicitario 
y la personalidad de la marca Entel. Ya que los encuestados manifiestan a través 
de los datos recolectados estadísticamente en un porcentaje mayoritario, que las 
informaciones que observan en el comercial y el conocimiento que tienen de la 
marca permiten que se familiaricen rápidamente con el contenido que propone 
el spot. 
La investigación demuestra que existe una relación entre la fuerza persuasiva 
del mensaje publicitario y la clasificación de la marca Entel para los encuestados. 
Debido a que se obtiene una reacción que favorece a los consumidores de este 
tipo de servicios, los cuales se encuentran alienados según la distribución que la 
marca pretende obtener para seguir obteniendo un aceptable nivel de 
posicionamiento en el mercado. 
Existe una relación entre la retórica del mensaje publicitario y la imagen de la 
marca Entel. Ya que la suma de elementos que conforman el mensaje del spot, 
además de las características audiovisuales que definen a la marca, permiten 
que esta secuencia de signos, junto a los componentes, ayuden al desarrollo de 
una persuasión que logra el comercial en los usuarios, y que estos asimilan como 
la satisfacción de sus necesidades y genere el posicionamiento de la marca para 






Se sugiere que se siga utilizando este tipo de estrategia, por qué cuida mucho 
los detalles y preferencias de los clientes. En este caso, Entel logró familiarizarse 
con su público objetivo, debido a que utilizó a personas de diferentes edades, 
provocando que no solo su target se involucre y se sienta identificado, pues 
además permitió que las personas se reflejarán en su spot y así poder obtener 
el posicionamiento. Y esto puede ser imitado por otras empresas para lograr 
obtener estos mismos resultados. 
Se aconseja a las empresas que utilicen mensajes claros que involucren con 
vivencias pasadas, situaciones cotidianas y reales al determinado público 
objetivo. Ya que Entel logró en su spot captar la atención de una muestra de 
jóvenes, en este caso, la muestra de estudio, debido al tipo de mensaje que 
transmitió en su contenido.  
Para que otras empresas puedan originar una fuerza persuasiva de su público 
objetivo, deben al igual que Entel, trabajar en la clasificación de su propia marca, 
ya que esto contribuye a generar lasos entre la marca y los usuarios, para 
posteriormente obtener un posicionamiento en la mente del consumidor.  
Por último, se sugiere a las empresas que trabajen la imagen de su marca 
correspondiente para obtener resultados que favorezcan al posicionamiento del 
producto en las mentes del público objetivo. Debido a que la investigación 
demuestra que los componentes referentes a la imagen de una empresa, en este 
caso Entel Perú, favorecen a que los usuarios asimilen sus necesidades con lo 
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Título: La relación que existe entre el mensaje publicitario del spot publicitario 
“Tu fan #1” y el posicionamiento de la marca Entel en jóvenes de 22 a 27 años 
del Gimnasio Mega Force, Los Olivos, agosto 2017. 
Problema Objetivos Hipótesis  Variables 
General  
¿Qué relación existe entre el 
mensaje publicitario del spot 
televisivo “Tu fan #1 y el 
posicionamiento de la marca 
Entel” en jóvenes de 22 a 27 
del Gimnasio Mega Force, 
Los Olivos, agosto 2017? 
Determinar qué relación 
existe entre el mensaje 
publicitario del spot 
televisivo “Tu fan #1 y el 
posicionamiento de la 
marca Entel” en jóvenes de 
22 a 27 del Gimnasio Mega 
Force, Los Olivos, agosto 
2017. 
Existe una relación significativa entre el 
mensaje publicitario del spot televisivo 
“Tu fan #1 y el posicionamiento de la 
marca Entel” en jóvenes de 22 a 27 del 




Su intención es el de facilitar la 
información y poner en conocimiento los 
productos y servicios que están en un 
mercado. Tiene dos ingredientes 
principales la capacidad informativa y su 
fuerza persuasiva. 
(Gonzales, Pg. 315) 
PE1 
¿Qué relación existe entre la 
capacidad informativa del 
mensaje publicitario del spot 
televisivo “Tu fan #1 y la 
personalidad de la marca 
Entel  en jóvenes de 22 a 27 
del Gimnasio Mega Force, 
Los Olivos, agosto 2017?  
OE1 
Determinar qué relación 
existe entre la capacidad 
informativa del mensaje 
publicitario del spot 
televisivo “Tu fan #1 y la 
personalidad de la marca 
Entel en jóvenes de 22 a 27 
del Gimnasio Mega Force, 
Los Olivos, agosto 2017. 
HE1 
Existe una relación significativa entre la 
capacidad informativa del mensaje 
publicitario del spot televisivo “Tu fan #1 
y la personalidad de la marca Entel en 
jóvenes de 22 a 27 del Gimnasio Mega 
Force, Los Olivos, agosto 2017. 
PE2 
¿Qué relación existe entre la 
fuerza persuasiva del 
mensaje publicitario del spot 
televisivo “Tu fan #1” y la 
clasificación de la marca 
Entel en jóvenes de 22 a 27 
del Gimnasio Mega Force, 
Los Olivos, agosto 2017? 
OE2 
Determinar qué relación 
existe entre la fuerza 
persuasiva del mensaje 
publicitario del spot 
televisivo “Tu fan #1 y la 
clasificación de la marca 
Entel en jóvenes de 22 a 27 
del Gimnasio Mega Force, 
Los Olivos, agosto 2017. 
HE2 
Existe una relación significativa entre la 
fuerza persuasiva del mensaje 
publicitario del spot televisivo “Tu fan #1 
y la clasificación de la marca Entel en 
jóvenes de 22 a 27 del Gimnasio Mega 
Force, Los Olivos, agosto 2017. 
V2 
Posicionamiento. 
Es la imagen simplificada al máximo de 
un producto o servicio que ocupa un 
espacio en la mente del consumidor, de 
acuerdo a su personalidad y 
clasificación que la marca posee. 
(Harrison.2002) 
PE3 OE3 HE3  
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¿Qué relación existe entre la 
retórica del mensaje 
publicitario del spot 
televisivo “Tu fan #1” y la 
imagen de la marca Entel en 
jóvenes de 22 a 27 años del 
gimnasio Mega Force, Los 
Olivos, agosto 2017? 
Determinar qué relación 
existe entre la retórica del 
mensaje publicitario del 
spot televisivo “Tu fan #1” y 
la imagen de la marca Entel 
en jóvenes de 22 a 27 años 
del gimnasio Mega Force, 
Los Olivos, agosto 2017. 
Existe una relación entre la retórica del 
mensaje publicitario del spot televisivo 
“Tu fan #1 y la imagen de la marca Entel 
en jóvenes de 22 a 27 años del 
gimnasio Mega Force, Los Olivos, 
agosto 2017. 
 




















 ¿Cómo califica usted la calidad de información que presenta el mensaje publicitario 
del spot televisivo “Tu fan #1” 
Influencia en la 
decisión de compra  
Reconocimiento de 
la necesidad 
¿Cree usted que el producto/servicio que brinda el spot televisivo “Tu fan #1” se ajusta 
a sus necesidades? 
Alternativa 
identificada  ¿Usted satisface sus necesidades con el producto que le brinda el spot televisivo 






Vínculo emocional ¿Sintió un vínculo emocional envuelto en su contexto familiar al ver las publicidades 






¿Qué nivel de emoción sintió al ver la publicidad del spot “Tu fan #1? 
Razón del beneficio 
del producto y/o 
servicio 
Vinculo racional  
¿Las veces que ha visto publicidades de Entel encontró argumentos importantes del 












Contexto en el 
mensaje  
¿Las veces que ha visto publicidades de Entel usted se ubicó dentro del contexto 
del mensaje? 
Se ajusta a la 
realidad 
¿Usted cree que el mensaje que muestra Entel en su publicidad se ajusta a la 
realidad que vive? 
Persuasión  Presencia de 
persuasión  
¿Se siente persuadido cada vez que ve alguna publicidad de Entel”? 
Nivel de persuasión ¿Qué nivel de persuasión genera en usted al ver publicidades de la marca Entel” en 






Credibilidad  La marca genera 
confianza 




¿Qué grado de credibilidad genera en usted la marca Entel después de ver sus 
publicidades? 
Delimitación  Conoce el tipo de 
servicio que ofrece 
la marca 
¿Cuál es el nivel de conocimiento que tiene usted del tipo de servicio que ofrece la 
marca de Entel? 
Califica la calidad de 
servicio de la marca  
¿Según usted, como considera la calidad del servicio ofrecido por la marca 
mencionada? 
Atributos de la 
marca 
Oferta de planes ¿Qué calificación merece la oferta de planes ofrecidos por la marca Entel? 





de marca  




¿Cómo califica usted las promociones que lanza regularme la marca Entel en sus 
publicidades? 
Posible 
permanencia con la 
marca  
¿Qué expectativa de conformidad le causó el servicio ofrecido de la marca Entel? 
Imagen de 
marca 
Servicio esperado Reconocimiento de 
calidad de servicio 
¿Usted reconoce la calidad de servicio que Entel brinda en sus publicidades? 
Ubicación cualitativa 
de la marca respeto 
a su servicio 
¿Califique a Entel de acuerdo a sus servicios de comunicación y datos en 
comparación a sus competidores? 
Beneficios  Expectativa de 
beneficios de 
servicio. 
¿Qué nivel de expectativa de beneficio personal le genera el producto y/o servicio 
mencionadas en las publicidades de Entel”? 
Expectativa de 
beneficio psicológico 
respecto a la marca. 


























Cuestionario para medir Relación que existe entre el mensaje publicitario 
del spot televisivo “Tu fan #1” y el posicionamiento de la marca Entel en 
jóvenes de 22 a 27 años, del gimnasio Mega Force, Los Olivos, agosto 2017. 
 
Sexo: Femenino…….….    Masculino…….…. 
 
Usted ha visto alguna publicidad de la marca Entel”:   
SI…….… NO ……..  
 
Generalidades: 
La presente encuesta es totalmente confidencial, anónima y acumulativa. Se 
sugiere responder con la mayor sinceridad posible, ya que solo así serán 
realmente útiles para la presente investigación. 
 
S = SIEMPRE 
CS = CASI SIEMPRE 
R = REGULARME 
CN = CASI NUNCA 
N = NUNCA 
E = EXCELENTE 
B = BUENO 
M = MALO 
P = PESIMO  
MF = MUY FUERTE 
F = FUERTE 
D = DEBIL 
MD = MUY DEBIL 
MA = MUY ALTO 
MED = MEDIO 
BJ = BAJO 
MB = MUY BAJO 
 
Enunciados 1 2 3 4 5 
¿Cada cuánto tiempo vio usted presencia de información 
del spot televisivo “Tu fan #1”? 
N CN R CS S 
¿Cómo califica usted la calidad de información que 
presenta el mensaje publicitario del spot televisivo “Tu fan 
#1”? 
P M R B E 
¿Cree usted que el producto/servicio que brinda el spot 
televisivo “Tu fan #1” se ajusta a sus necesidades? 
N CN R CS S 
¿Usted satisface sus necesidades con el producto que le 
brinda el spot televisivo “Tu fan #1? 
N CN R CS S 
¿Sintió un vínculo emocional envuelto en su contexto 
familiar al ver las publicidades de Entel en su spot 
televisivo “Tu fan #1? 
N CN R CS S 
¿Qué nivel de emoción sintió al ver la publicidad del spot 
“Tu fan #1? 
MD D R F MF 
¿Las veces que ha visto publicidades de Entel encontró 
argumentos importantes del porque elegir la marca? 
N CN R CS S 
¿Qué nivel de argumento convincente cree usted que 
tienen las publicidades de Entel? 
MD D R F MF 
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¿Las veces que ha visto publicidades de Entel usted se 
ubicó dentro del contexto del mensaje? 
N CN R CS S 
¿Usted cree que el mensaje que muestra Entel en su 
publicidad se ajusta a la realidad que vive? 
N CN R CS S 
¿Se siente persuadido cada vez que ve alguna 
publicidad de Entel”? 
N CN R CS S 
¿Qué nivel de persuasión genera en usted al ver 
publicidades de la marca Entel” en el spot televisivo “Tu 
fan #1”? 
MD D R F MF 
¿Qué nivel de confianza genera en usted la marca Entel 
después de ver sus publicidades? 
MB B MED A MA 
¿Qué grado de credibilidad genera en usted la marca 
Entel después de ver sus publicidades? MB B MED A MA 
¿Cuál es el nivel conocimiento que tiene usted del tipo 
de servicio que ofrece la marca de Entel? 
MB B MED A MA 
¿Según usted, como considera la calidad del servicio 
ofrecido por la marca mencionada? 
P M R B E 
¿Qué calificación merece los planes ofrecidos por la 
marca Entel? 
P M R B E 
¿Qué calificación merece la oferta de equipos que ofrece 
Entel? 
P M R B E 
¿Cómo califica usted las promociones que lanza 
regularme la marca Entel en sus publicidades? 
P M R B E 
¿Qué expectativa de conformidad le causa el servicio 
ofrecido de la marca Entel? 
MB B MED A MA 
¿Usted reconoce la calidad de servicio que Entel brinda 
en sus publicidades? 
N CN R CS S 
¿Califique a Entel de acuerdo a sus servicios de 
comunicación y datos en comparación a sus 
competidores? 
P M R B E 
¿Qué nivel de expectativa de beneficio personal le 
genera el producto y/o servicio mencionadas en las 
publicidades de Entel”? 
MB B MED A MA 
¿Qué nivel de expectativa de confort le genera la marca 
Entel al ver sus publicidades? 






Alfa de Cronbach 




.99 .99 24  
 
Finalmente, para saber si el instrumento es válido, pasó por una 
exhaustiva verificación por tres expertos en marketing y publicidad, 
aprobando con su visto bueno. La aplicación de la encuesta se utilizó 
para métodos de comprobación, el coeficiente de V de Aiken, obteniendo 





Coeficiente de validación V de Aiken 
Experto 1: Fernando Rossi Castillo 
Experto 2: Rubén, Matos Chura 
Experto 3: Henry v. William  
 
 Experto 1 Experto 2 Experto 3 Suma V 
Ítem 1 1 1 1 3 100% 
Ítem 2 1 1 1 3 100% 
Ítem 3 1 1 1 3 100% 
Ítem 4 1 1 1 3 100% 
Ítem 5 1 1 1 3 100% 
Ítem 6 1 1 1 3 100% 
Ítem 7 1 1 1 3 100% 
Ítem 8 1 1 1 3 100% 
Ítem 9 0 0 1 1 33% 
Ítem 10 1 1 1 3 100% 


















LISTA DE SOCIOS CON MEMBRESIAS ACTIVAS DEL GIMNASIO MEGA 
FORCE 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
SPSS 
